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るドライバー概念の特定に重きを置く（Hair, Sarstedt, Ringle, & Mena, 2012; 
Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017）。また、小さい標本で複雑な構造モデルを
分析する場合に、PLS-SEM は CB-SEM より適している（Hair, Ringle, & 
Sarstedt, 2011; Hair et al., 2017; Wong, 2013）。本研究では元のデータを部分的
に再利用するため、比較的小さい標本で構造方程式モデリングを実施することに
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なる。したがって、PLS-SEM が CB-SEM より適切な分析手法である。 
上記の事項を含め、本稿は次の 4 点で李（2018）と異なる。1 点目は、分析対
象の範囲がカテゴリー網羅的ではなく、カテゴリー特定的であること、2 点目は、
分析方法がCB-SEM ではなく、PLS-SEM であること、3 点目は、ターゲット概
念が再購買意図ではなく、より包括的なロイヤルティ意図であること、4 点目は、
倹約志向の高低ではなく、対人露出度の高低で群間比較を行うことである。 
コンサルティング会社「Bain & Company」のレポート（D’Arpizio, 2017; 
D’Arpizio, Levato, Kamel, & Montgolfier, 2017）によると、世界個人向け高級品
の市場規模は持続的に拡大し、1999 年に 1,000 億ユーロを越えて以来（1,080 億
ユーロ）、2006 年に 1,500 億ユーロ越え（1,590 億ユーロ）、2012 年に 2,000 億
ユーロ超え（2,120 億ユーロ）、2015 年に 2,500 億ユーロ超え（2,510 億ユーロ）






























リー価値を分類した。他方で、Wiedmann, Hennings, and Siebels（2007）は、






値（quality value）・独自性価値（uniqueness value）、金銭的価値は価格価値（price 
value）でそれぞれ構成される。後に著者らは、Wiedmann, Hennings, and Siebels
（2009）で測定項目を開発し、750 名のラグジュアリー消費者に対して細分化を
行っている。 





費用/犠牲価値（cost/sacrifice value）の 6 次元を提案した。この分類を受け継い






























Christodoulides et al., 2009; Le Monkhouse et al., 2012; Shukla & Purani, 2012; 
Tynan et al., 2010; Wong & Ahuvia, 1998）。 
本稿では、アジアの文脈で開発されたLe Monkhouse et al.（2012）の 5 次元
を採用し、満足度とロイヤルティ意図を予測する。ターゲット概念であるロイヤ
ルティ意図は、再購買意図と口コミ意図からなる二次構成概念として操作される
（Chiu, Cheng, Huang, & Chen, 2013）。2 種類の意図を統合的に検討すること
で、ロイヤルな行動意図を包括的に捉えることができると考えられる。 
本研究の概念モデルを図表 1 に示す。 
 
図表 1 概念モデル 
 
    QUAL: quality, HEDO: hedonism, EXCL: exclusivity, EXSE: extended-self,  
    CONS: conspicuosness, SATI: satisfaction, LOYAL: loyalty intention,  
    WOMI: word-of-mouth intention, BI: buying intention 
    （出所）筆者作成。 
 
3. 調査と分析 









満足度（SATI）はMattila and Wirtz（2001）、再購買意図（BI）はDodds, Monroe, 
and Grewal（1991）と Grewal, Monroe, and Krishnan（1998）、口コミ意図
（WOMI）はKim, Han, and Lee（2001）の尺度をそれぞれ援用して測定した。 
バック所有者の男女構成は 71 名と 106 名であった。年齢構成は、29 歳以下が
33 名、30-39 歳が 33 名、40-49 歳が 34 名、50-59 歳が 37 名、60 以上が 40 名
であった。所得水準は、500 万円未満が 125 名、500 万円以上が 52 名であった。
一方、化粧品の場合、男女構成が 34 名と 75 名、年齢構成が 29 歳以下 22 名、
30-39 歳 19 名、40-49 歳 16 名、50-59 歳 25 名、60 歳以上 27 名、所得水準が
500 万円未満 77 名、500 万円以上 32 名であった。 
 
 (2) 分析方法 
既述のように、本研究では比較的少ない標本数で図表 1 のモデルを分析するた
め、CB-SEM よりPLS-SEM が適している。PLS-SEM は目的変数の予測とカギ
となるドライバー変数の特定に重点を置く。それゆえに、モデルの評価指標がCB-
SEM と部分的に異なり、適合度の使用は推奨されない（Hair et al., 2011, 2017）。
ここではHair et al.（2011, 2017）に従って、メジャーメント・モデルと構造モ
デルの 2 段階でモデルを評価する。前者においては、合成信頼性（composite 
reliability: CR）、インジケーター信頼性（indicator reliability: IR）、収束妥当性、
弁別妥当性を検討する。そして、後者においては、共線性（collinearity）、パス係
数の有意性、決定係数（coefficient of determination）R2、効果量（effect size）
f 2、予測妥当性（predictive relevance）Q2、効果量（effect size）q2を検討する。
分析には SmartPLS 2.0 を使用する。 
 
 (3) メジャーメント・モデルの評価 
図表 2 はメジャーメント・モデルの分析結果をまとめたものである。内的整合
性を表す CR は、バックと化粧品ともに、すべての因子で 0.7（Hair et al., 2011, 
2017）を超えた。IR も各々の項目で要件の 0.5（Hair et al., 2017）を上回り、















バック 化粧品 バック 化粧品 バック 化粧品 バック 化粧品
品質が素晴らしい 0.88 0.81 0.77 0.65
デザインが素晴らしい 0.88 0.83 0.77 0.70
精巧に作られている 0.74 0.75 0.55 0.57
顧客サービスが素晴らしい 0.74 0.85 0.54 0.72
夢⼼地 0.85 0.87 0.72 0.76
達成感 0.89 0.90 0.79 0.80
⾃分へのご褒美 0.83 0.83 0.68 0.69
喜び 0.91 0.92 0.84 0.85
⾼揚感 0.90 0.91 0.80 0.83
数少ない所有者の⼀⼈になる 0.86 0.90 0.75 0.81
持っている⼈が少ない分、際⽴つ 0.89 0.91 0.80 0.83
希少性がある 0.76 0.80 0.57 0.63
エリート層 0.92 0.87 0.84 0.76
成功と同様の意味合い 0.93 0.90 0.87 0.82
裕福な⼈ 0.81 0.79 0.66 0.63
洗練された⼈ 0.92 0.87 0.84 0.76
⽬⽴つ特有のブランドデザイン 0.80 0.78 0.64 0.61
他の⼈にすぐに気づいてもらえる 0.83 0.79 0.70 0.63
社会的な地位のシンボル 0.88 0.84 0.77 0.70
⼈をあっと⾔わせて印象付ける 0.91 0.89 0.83 0.78
楽しんでいる 0.85 0.87 0.73 0.76
購⼊した決断に満⾜している 0.86 0.84 0.74 0.70
賢い選択であった 0.90 0.88 0.80 0.78
素晴らしい経験をしている 0.86 0.87 0.74 0.76
買いたい気持ち 0.93 0.88 0.86 0.77
買う可能性 0.94 0.92 0.89 0.85
再購⼊する可能性 0.88 0.86 0.77 0.74
良さを伝えたい気持ち 0.97 0.95 0.93 0.90
薦める可能性 0.97 0.94 0.94 0.89
IR: indicator reliability, CR: composite reliability, AVE: average variance explained
WOMI 0.97 0.94 0.93 0.89
BI 0.94 0.92 0.84 0.78
SATI 0.92 0.92 0.75 0.75
CONS 0.92 0.90 0.73 0.68
EXSE 0.94 0.92 0.80 0.74
EXCL 0.88 0.90 0.71 0.76
HEDO 0.94 0.95 0.77 0.79
AVE
QUAL 0.88 0.89 0.66 0.66
構成概念 項⽬ Loadings IR CR
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図表 3 相関係数と弁別妥当性 
カテゴリ  ー 構成概念 BI CONS EXSE EXCL HEDO QUAL SATI WOMI √AVE 
バック 
BI 1.00        0.92 
CONS 0.42 1.00       0.86 
EXSE 0.49 0.75 1.00      0.90 
EXCL 0.61 0.68 0.75 1.00     0.84 
HEDO 0.59 0.49 0.40 0.51 1.00    0.87 
QUAL 0.51 0.37 0.39 0.50 0.63 1.00   0.81 
SATI 0.71 0.51 0.51 0.62 0.68 0.61 1.00  0.87 
WOMI 0.70 0.52 0.55 0.58 0.41 0.41 0.56 1.00 0.97 
化粧品 
BI 1.00               0.89 
CONS 0.40 1.00       0.83 
EXSE 0.51 0.71 1.00      0.86 
EXCL 0.57 0.61 0.69 1.00     0.87 
HEDO 0.59 0.47 0.51 0.59 1.00    0.89 
QUAL 0.51 0.41 0.42 0.60 0.73 1.00   0.81 
SATI 0.72 0.45 0.52 0.61 0.75 0.65 1.00  0.87 
WOMI 0.77 0.45 0.47 0.54 0.43 0.43 0.56 1.00 0.95 
（出所）筆者作成。 
 
 (4) 構造モデルの分析 
メジャーメント・モデルの信頼性と妥当性が認められたため、構造モデルの分
析に進んだ。まず、共線性評価（collinearity assessment）のために、VIF（variance 
inflation factor）値がカットオフ値の 5.0 を下回るか調べた（Hair et al., 2017）。
SATI に対する各々の VIF 値は、QUAL が 1.82、HEDO が 1.93、EXCL が 2.71、
EXSE が 2.79、CONS が 2.42 であった。他方、LOYAL に対しては、QUAL が




パス係数の有意性を調べた。分析結果を図表 4 にまとめる。 





える。f 2値は 0.35、0.15、0.02 で各々大・中・小の効果量を表し、0.02 未満は効
果がないことを意味する（Hair et al., 2017）。また、予測妥当性の Stone-Geisser’s 
Q2は、内生変数のいくつの項目を除外して予測力を検討する指標で、その値が「0」
より大きい必要がある（Hair et al., 2011, 2017）。図表 4 の通り、すべての内生
変数の Q2 値は 0 を超えており、モデルの予測妥当性が支持された。さらに、内
生変数のQ2値に対する外生変数の貢献度を捉えるため、効果量 q 2を算出して図
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表 4 に記載した。f 2同様、q 2値も 0.35、0.15、0.02 で大・中・小の効果量を表
し、0.02 未満は効果なしと判断される。 
 
図表 4 構造モデルの分析結果 
 
†p <.10, * p <.05, ** p <.01 
（出所）筆者作成。 
 




← QUAL 0.12 1.59 0.08 0.016 0.016
← HEDO 0.25 3.13** 0.08 0.065 0.045
← EXCL 0.35 3.22** 0.11 0.090 0.059
← EXSE 0.18 1.69† 0.11 0.020 0.017
← CONS -0.04 0.48 0.08 0.002 -0.051
← QUAL 0.11 1.02 0.11 0.009 0.010
← HEDO 0.23 1.80† 0.12 0.039 0.021
← EXCL 0.27 2.28** 0.12 0.052 0.039
← EXSE 0.18 1.13 0.16 0.021 0.019
← CONS 0.00 0.02 0.09 0.000 0.007
← QUAL 0.21 2.74** 0.07 0.056 0.033
← HEDO 0.38 4.27** 0.09 0.178 0.093
← EXCL 0.27 2.90** 0.09 0.063 0.045
← EXSE 0.07 0.74 0.09 0.002 0.001
← CONS 0.01 0.09 0.07 0.000 -0.003
← QUAL 0.04 0.49 0.07 0.000 0.010
← HEDO 0.11 1.32 0.08 0.012 0.023
← EXCL 0.25 2.50* 0.10 0.047 0.030
← EXSE 0.15 1.57 0.10 0.016 0.035
← CONS -0.05 0.58 0.08 0.002 0.025
← SATI 0.40 4.26** 0.09 0.153 0.085
← QUAL 0.15 1.47 0.10 0.024 0.017
← HEDO 0.50 5.29** 0.10 0.274 0.148
← EXCL 0.17 1.38 0.12 0.029 0.022
← EXSE 0.10 0.75 0.13 0.011 0.003
← CONS -0.02 0.28 0.09 0.000 -0.004
← QUAL 0.03 0.26 0.10 0.000 0.004
← HEDO -0.02 0.20 0.12 0.002 0.010
← EXCL 0.19 1.53 0.12 0.030 0.023
← EXSE 0.12 0.95 0.13 0.019 0.027
← CONS 0.02 0.21 0.10 0.000 0.017
← SATI 0.51 3.68** 0.14 0.197 0.110
q 2
バック LOYAL 0.52 0.38










化粧品 LOYAL 0.44 0.32
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図表 5 ロイヤルティ意図に対するラグジュアリー価値の総合効果 
 バック 化粧品 
 標準化 




推定値 t 値 
標準 
誤差 
QUAL 0.12 1.46 0.08 0.10 0.95 0.11 
HEDO 0.26 3.23** 0.08 0.23 1.86† 0.12 
EXCL 0.36 3.24** 0.11 0.27 2.29* 0.12 
EXSE 0.18 1.70† 0.10 0.17 1.10 0.16 
CONS -0.05 0.53 0.09 0.01 0.08 0.09 







 (5) 媒介分析 





対する間接効果の割合を示す VAF（variance accounted for）を算出して、媒介
の有無と程度を判断する。一般に VAF が 80％を超えると完全媒介（full 
mediation）、20％～80％は部分媒介（partial mediation）、20％未満は媒介なし
（no mediation）とみなされる（Wong, 2016）。 
バックでは、HEDO・EXCL・EXSE が各々1％・1％・10％水準で有意な直接
効果を示した（図表 4 と 6）。そこで、この 3 変数が SATI を経てLOYAL に及ぼ
す影響を分析したところ、HEDOとEXCLの方で有意な間接効果が認められた。
その VAF を算出すると、HEDO の方が 0.59、EXCL の方が 0.31 であり、両方
とも部分媒介が確認された（図表 6）。他方、化粧品では、HEDO と EXCL が各々
10％と 5％水準で有意な直接効果を示した（図表 4 と 6）。間接効果は
HEDO→SATI→LOYAL だけが有意で、そのVAF 値が 1.10 と高く、完全媒介で
あることがわかった。 





図表 6 媒介分析の要約 
 
※n/a: not applicable 
（出所）筆者作成。 
 
図表 7 ロイヤルティ意図への効果のまとめ 
カテゴリ  ー 価値次元 ロイヤルティ意図への効果 
バック 
QUAL  No effect  : Effect on only SATI at p <.01 
HEDO  Partial mediation (59%)  : Direct effect at p <.01 & indirect effect at p <.01 
EXCL  Partial mediation (31%)  : Direct effect at p <.01 & indirect effect at p <.05 
EXSE  Direct-only (p <.10): No mediation 
CONS  No effect 
化粧品 
QUAL  No effect 
HEDO  Full mediation: Indirect effect at p <.01 
EXCL  Direct-only (p <.05): No mediation 
EXSE  No effect 

















Effect VAF t  Values
媒介
効果 備考
 HEDO-->LOYAL 0.25 3.13
 EXCL-->LOYAL 0.35 3.22
 EXSE-->LOYAL 0.18 1.69
 HEDO-->LOYAL 0.11 n/a
 HEDO-->SATI 0.38
 SATI-->LOYAL 0.40
 EXCL-->LOYAL 0.25 n/a
 EXCL-->SATI 0.27
 SATI-->LOYAL 0.40
 HEDO-->LOYAL 0.23 1.80
 EXCL-->LOYAL 0.27 2.28









































リー民主化（democratization of luxury）」が進んだ市場として知られる（Degen, 

























































 (1) ブートストラップ法を用いた媒介分析について、Nitzl, Roldan, and Cepeda（2016）は
異なる手順を推奨している。同稿では直接効果の有意性を先に確認する必要はなく、間接
効果の有意性の確認から検討を始めるよう勧めている。 




https://myel.myvoice.jp/products/detail.php?product_id=21713, 2017 年 2 月 20 日参照） 
 
【参考文献】 
Chin, W.W. (1998). The partial least squares approach for structural equation modeling. 295-
336 in Macoulides, G.A., ed. Modern methods for business research. Mahwah, NJ: 
Lawrence Erlbaum Associates. 
Chiu, C.-M., Cheng, H.-L., Huang, H.-Y., & Chen, C.-F. (2013). Exploring individual’s 
subjective well-being and loyalty towards social network sites from the perspective of 
67 
network externalities: The Facebook case. International Journal of Information 
Management, 33, 539-552.  
Christodoulides, G., Michaelidou, N., & Li, C.H. (2009). Measuring perceived brand luxury: 
An evaluation of the BLI scale. Journal of Brand Management, 16(5/6), 395-405. 
D’Arpizio, C. (2017). Altagamma 2017 Worldwide Luxury Market Monitor. Bain & Company. 
(https://altagamma.it/media/source/Altagamma%20Bain%20WW%20Markets%20Mo
nitor%202017.pdf, 2018 年 5 月 18 日参照) 
D’Arpizio, C., Levato, F., Kamel, M.-A., & Montgolfier, J.D. (2017). Luxury Goods Worldwide 
Market Study, Fall-Winter 2017: The New Luxury Consumer: Why Responding to the 
Millennial Mindset Will Be Key. Bain & Company.  
(http://www.bain.com/Images/BAIN_REPORT_Global_Luxury_Report_2017.pdf, 
2018 年 5 月 18 日参照)  
Degen, R.J. (2009). The success of luxury brands in Japan and their uncertain future. 
globADVANTAGE Working Paper, 52.  
(http://globadvantage.ipleiria.pt/files/2010/01/working_paper-52_globadvantage.pdf, 
2018 年 2 月 17 日参照) 
Dodds, W.B., Monroe, K.B., & Grewal, D. (1991). Effects of price, brand, and store information 
on buyers’ product evaluations. Journal of Marketing Research, 28(3), 307-319. 
Grewal, D., Monroe, K.B., & Krishnan, R. (1998). The effects of price-comparison advertising 
on buyers’ perceptions of acquisition value, transaction value, and behavioral 
intentions. Journal of Marketing, 62 (April), 46-59.  
Fornell, C. & Larcker, D.F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable 
variables and measurement error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50. 
Hair, J.F., Ringle, C.M., & Sarstedt, M. (2011). PLS-SEM: Indeed a silver bullet. Journal of 
Marketing Theory and Practice, 19(2), 139-151. 
Hair, J.F., Sarstedt, M., Ringle, C.M., & Mena, J.A. (2012). An assessment of the use of partial 
least squares structural equation modeling in marketing research. Journal of the 
Academy of Marketing Science, 40(3), 414-433. 
Hair, J.F., Hult, G.T.M., Ringle, C.M., & Sarstedt, M. (2017). A Primer on Partial Least 
Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), Los Angeles: SAGE Publications, 
Inc.  
Kapferer, J-N. & Bastien, V. (2012). The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to 
Build Luxury Brands, 2nd ed., Kogan Page Limited.  
Kim. W. G., Han, J. S., & Lee, E. (2001). Effects of relationship marketing on repeat purchase 
and word-of-mouth. Journal of Hospitality and Tourism Research, 25(3), 272-288. 
Le Monkhouse, L., Barnes, R., & Stephan, U. (2012). The influence of face and group 
orientation on the perception of luxury goods: A four market study of East Asian 
consumers. International Marketing Review, 29(6), 647-672.  
Mattila, A.S. & Wirtz, J. (2001). Congruency of scent and music as a driver of instore 
evaluations and behavior, Journal of Retailing, 77(2), 273-289. 
68 
Nitzl, C., Roldan, J.L., & Cepeda, G. (2016). Mediation analysis in partial least squares path 
modeling: Helping researchers discuss more sophisticated models. Industrial 
Management & Data Systems, 116(9), 1849-1864. 
Shukla, P. & Purani, K. (2012). Comparing the importance of luxury value perceptions in 
cross-national contexts. Journal of Business Research, 65, 1427-1424. 
Smith, J. B. & Colgate, M. (2007). Customer value creation: A practical framework. The 
Journal of Marketing Theory and Practice, 15(1), 7-23. 
Truong, Y. & McColl, R. (2011). Intrinsic motivations, self-esteem, and luxury goods 
consumption. Journal of Retailing and Consumer Services, 18, 555-561. 
Tynan, C., Mckechnie, S., & Chhuon, C. (2010). Co-creating value for luxury brands. Journal 
of Business Research, 63, 1156-1163. 
Vigneron, F. & Johnson, L.W. (1999). A review and a conceptual framework of prestige-
seeking consumer behavior. Academy of Marketing Science Review, 1999(1). 
(http://www.amsreview.org/articles/vigneron01-1999.pdf, 2017 年 12 月 4 日参照) 
Vigneron, F. & Johnson, L.W. (2004). Measuring perceptions of brand luxury. Journal of 
Consumer Behaviour, 11(6), 484-506. 
Wiedmann, K.-P., Hennigs, N., & Siebels, A. (2007). Measuring consumers’ luxury value 
perception: A cross-cultural framework. Academy of Marketing Science Review, 
2007(7), 1-21. 
Wiedmann, K.-P., Hennigs, N., & Siebels, A. (2009). Value-based segmentation of luxury 
consumption behavior. Psychology & Marketing, 26(7), 625-651. 
Wong, K.K.-K. (2013). Partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) 
techniques using SmartPLS. Marketing Bulletin, 24 (Technical Note 1), 1-32. 
Wong, K.K.-K. (2016). Mediation analysis, categorical moderation analysis, and higher-order 
constructs modeling in partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM): 
A B2B example using SmartPLS. The Marketing Bulletin, 26, 1-22. 
Wong, N.Y. & Ahuvia, A.C. (1998). Personal taste and family face: Luxury consumption in 
confucian and western societies. Psychology & Marketing, 15(5), 423-441. 
李炅泰（2018）．「ラグジュアリー消費における知覚価値と倹約志向の相互作用～ラグジュアリ
ー・ブランド品を所有する日本人を対象に～」『多国籍企業研究』11, 26-44. 
田村正紀（2017）．「贅沢市場への分析視覚」『JSMD Review』1(1), 1-10. 
 
（2018 年 9 月 9 日受理） 
